









Greenhushing  selectively  communicates  fewer  pro‐sustainability  actions  by  businesses  than  are 
practiced;  based  on  a  perception  of  customers’  rights  to  consumerism. We  first  studied  the  gap 
between the communication of sustainability practices  in the audits and websites of 31 small rural 
tourism businesses in the Peak District National Park (UK). The analysis showed that businesses only 
communicate 30% of all  the  sustainability actions practiced. Their websites emphasised  customer 
benefits, using explicit,  affective, experiential  and  active  language  that  legitimises  the  customers’ 
hedonistic use of the landscape, while downplaying complex issues and normalising sustainability to 
reduce  customer guilt.  Just one website mentioned  climate  change. We  found  that greenhushing 
results  from a  low moral  intensity, masking potentially negative consequences of perceived  lower 
competence,  whilst  protecting  business  from  more  cynical  consumers  who  may  interpret  their 
statements as hypocritical. Subsequent textual analysis and interviews were used to understand how 








Most  readers will be  familiar with  the  issues  surrounding  “greenwashing”.   Fewer  readers will be 
familiar with  “greenhushing”  –  the  converse  of  greenwashing  ‐  the  deliberate withholding,  from 
customers and stakeholders, of information about the sustainability practices that they employ.  This 
paper explores why and how greenhushing is used, and its implications. 
 Businesses normally communicate  their  sustainability practices  in an attempt  to create a positive 
impression  in  the minds  of  their  stakeholders.  Their  objective  is  to  influence  their  stakeholders’ 
behaviour towards the business and its products or services in line with their business goals, which 
can  include  increased  financial  gain  for  the  business or  increased  societal  gain  from  a  change of 
behaviour  (Belz & Peattie, 2012; Hall, 2014). The  term greenwashing has been  coined  to  identify 
sustainability communication without the underlying and necessary sustainability practices (Lyon & 
Maxwell,  2011;  Peattie  &  Crane,  2005;  Smith,  1998).  Greenwashing  refers  to  overplaying  the 
environmental  performance  or  benefits  of  their  products  with  the  objective  of  misleading  the 
consumer  (see  figure  1  and  Delmas  &  Cuerel  Burbano,  2011).  This  article  contributes  to  the 
sustainability  marketing  literature  by  studying  greenhushing,  the  phenomenon  of  under‐
communicating the sustainability practices in which a business engages (Martens, 2008). In this paper 
we  suggest  that businesses use greenhushing  to mitigate a potential disconnection between  their 
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perception of  customer expectations and  their own operational position  concerning  sustainability 
issues. This paper suggests that greenhushing is not only the result of low mastery and self‐efficacy in 















































































achieve business goals. This  is  informed by a pragmatic role of transmitting  information relating to 
sustainability communication to achieve these goals.  However there is a deeper layer of meaning in 







Trittin, 2013), communication becomes central  to  the enactment of  taking  responsibility  for being 
sustainable.  Communication  not  only  tells  us  about  the  values  of  organisations,  such  as  what 
businesses think their responsibilities are and the public expectations they believe are placed on them, 
but more importantly, it has a role in creating such values.  
     Sustainability  makes  sense  through  communication  because  an  aspect  of  the  organisational 
discourse, that which constitutes it as an environmentally conscious organisation, reaches beyond the 
words  it uses  (its  language)  to encompass  the practices  in which  the business  is engaged and  the 
organisational  structures  through  which  it  operates.  Our  paper  considers  how  the  problem  of 
sustainability  is  framed  in  communication,  for  it  is  through  such  discursive  frames  that  society 




our  knowledge  the  perspective  put  forward  in  this paper diverges  from  all previous  tourism  and 
hospitality  articles  on  sustainability  communication,  which  have,  predominantly,  taken  a  more 
instrumental approach.   
     This  study  investigates  the  language  of  sustainability  in  public  moralisation,  in  two  contexts, 
communication towards sustainability experts via audited accounts compared with communication 
towards target customers via businesses’ websites, contextualised through interviews with  company 
owners/managers  (see  Kreps  &  Monin,  2011).  Dissonant,  and  potentially  contradictory, 
communicative  practices  tell  us  about  the  sustainability  identity  discourse  of  the  businesses 
(Schoeneborn & Trittin, 2013). Consideration of how businesses write about sustainability can help us 
to understand the meaning and significance given to the term by the message producers, whilst also 
indicating what  they expect, or  consider acceptable, as a  response. We will  study  the  rhetoric of 






consumers  through  sustainability  communication,  as  exemplified  in  businesses’  websites,  when 
compared  to  their  audited  sustainability  reports.  The  focus  is,  therefore,  on  how  sustainability 
communication both constitutes and articulates  the  identity of  the business  through  the  language 
used. The research employs interviews with the owners/managers of small rural tourism businesses.  
     The article is structured as follows. First we review some practical approaches to understanding the 
persuasiveness  of  sustainability  communications.  Then,  we  reflect  on  the  meaning  behind  the 
language used in communication as a tool to constitute organisations, which leads us to understand 
the  organisations  behind  the  communication.  We  then  outline  the  two  stage  sequential  mixed 
methods  approach  used  in  this  study,  comparing  communication  in  two  different  contexts  with 
different  audiences:  sustainability  audits  and  the  businesses’ websites.  The  results  evidence  how 
these businesses underplay and realign their sustainability efforts to fit with what they perceive their 









that  they  do.  Our  findings  suggest  that  the  willingness  of  an  individual,  or  organisation,  to 
communicate  a message will  reflect  the  communicator’s  interpretation  of  how  the  audience will 
perceive that message. 







for  the  education  of  its  customers;  though  the  latter  intention  carries  a  high  risk  of  appearing 
patronising. While earlier market research suggests there is a market for sustainable tourism products 






Kong &  Zhang, 2014).    In  addition,  customers  are  generally  cynical  about  sustainability messages 
(Brønn  &  Vrioni,  2001;  Chan,  2013),  which  can  dis‐incentivise  businesses  from  explicitly 
communicating their sustainability achievements. Therefore businesses may choose to downplay their 




they  have  a  choice  of  using  affective  or  rational  language  to  describe  their  actions.  Customers, 
particularly environmentally concerned  individuals (do Paço & Reis, 2012), are more sceptical than 
many hotel managers think with regard to affective green hotel claims (Chan, 2013). Businesses feel 
confident  presenting  rational,  factual  evidence  and  third  party  endorsements  (Lowry,  Roberts, & 
Higbee,  2007)  and  this  approach  has  been  found  in  customer  surveys  to  lead  to  more  positive 
attitudes, and greater visit intention, than affective communication (Kim & Kim, 2014). This provides 






with  affective  content,  and  only  those  customers  with  greater  sustainability  experience  showed 
interest in rational messages (Wehrli et al., 2014). There is evidence that sustainable tourism is less 
virtuous  and more hedonic  than  first  anticipated,  requiring businesses  to emphasise  the emotive 
aspects of experiential consumption (Malone, McCabe, & Smith, 2014).  
 
     Third,  customers  are more  likely  to  respond positively  to  sustainability messages  that  refer  to 
sustainability  practices  that  they  can  experience.  It  is well  known  that  how  a message  is  framed 
impacts how  customers  respond  to  it  (Tversky & Kahneman, 1981). Customers  respond better  to 
positively  framed messages, where  the gain  for  the customer  is emphasised, and  the benefits are 
made clear  (Kim & Kim, 2014; Lee & Oh, 2014). Rather  than giving  the appearance of moralising, 
sustainability practices with a clearly articulated customer benefit are better  framed as enhancing 
quality and  the  customer experience  (Kreps & Monin, 2011; Malone et al., 2014). For example, a 
message that suggests customers should use the bus to enjoy better views of the landscape on their 





















the public perception of tourism’s neutral  impact  is an aspect of a dominant social paradigm   that 
places humanity  in  a dominant position over nature. However,  recent  initiatives,  they  argue,  are 
increasing awareness of the negative implications of the dominant social paradigm. With a growing 
population of people seeking greener tourism there may be increased pressure to articulate the active 
dimension  in  sustainability  messages.  Whilst  we  were  not  able  to  find  any  research  that  has 
investigated  that  possible  tension  within  small  businesses,  the  depoliticisation  of  environmental 
responsibility, i.e. construing environmental concern as an individualised responsibility rather than a 
corporate or state responsibility, has been explored by Maniates (2001) and by Connolly and Prothero 







organisations, but  to consider what  these communication practices  tell us about  the values of  the 
businesses  themselves,  by  characterising  the  link  between  message  producers  and  receivers. 





recipient. For example, message producers that believe  it  is a  lack of sustainability awareness that 

















opened  up  by  the  reflexivity  of  the  communication  between  message  producer  and  message 
consumer,  that  the question of greenwashing and greenhushing emerges. According  to Alexander 
(2010),  the  main  purpose  of  political  and  public  environmental  language  is  distortion,  not 
communication, and the role of the environmentally conscious critical  linguist  is to understand the 
misrepresentation  of  language:  most  commonly  understood  as  greenwashing.  The  converse, 
greenhushing, has not been investigated.  
     Alexander’s arguments  focus on how green  consumers act  in a dominant  social paradigm  that 
frames environmentally conscious consumption as  the wise use of natural resources  for economic 




consumers  are  empowered  to  change  society with  their wallets  (Cox,  2012;  Smith,  1998).    Such 
discourse  has  led  scholars  to  develop  models  and  theories,  under  an  umbrella  of  “sustainable 
development”, in which ecological and environmental factors are understood to be crucial to overall 
socio‐economic progress  (Haque, 2000). Sustainability discourse  thus  involves communication  that 
interlinks a dominant economic framework with environmental and social issues. While an exploration 
of three strands of that discourse (economy, environment and society) can help to orientate tourism 






felt  comfortable  with  their  sustainability  practices  would  show  little  difference  in  the  way  they 





































by  EQM  in  2014.  The  number  of  certified  businesses was much  greater when  the National  Park 
Authority subsidised certification and provided additional learning benefits, but, since the government 
budget  cuts,  the  certification  process  is  now  paid  for  by  the  award  holders,  and  the  number  of 
participating businesses has reduced. The businesses that are still accredited generally fall under the 
group that Saxena (2005) would have classified as enthusiasts or activists, where EQM membership is 
part of their  identity or there  is a  loyalty to the EQM staff  for the help they have provided. These 
businesses  are  all  small,  rural  tourism  businesses,  often  farm  diversifications  offering  bed  and 
breakfast  or  self‐catering  cottages  and,  less  often,  full  hotel  services.  Examples  of  businesses 
interviewed  include Wheeldon Trees Farm (nine self‐catering cottages sleeping 30 people  in total), 

































extensive detail but also meaningful actions,  in  response  to  the question posed, would get a high 
score. One business scored 5 out of 5 in sustainability marketing by stating that: 1) We have a Green 
Policy on our web site and it mentions local food purchasing and our support of Friends of the Peak 





























levels of  thoroughness  in  their  sustainability audits. Each  interview  lasted 75‐90 minutes and was 
recorded,    transcribed and analysed  for evidence of articulating  sustainability messages,  to better 
assess  the  relationship between  sustainability practices and  communications  (Miles & Huberman, 
1994).  The discourse analysis in this paper went from a general understanding of the written data to 





such  discussions  have  tended  to  focus  on  qualitative  data;  rather  than  a  mix  of  qualitative  and 
quantitative  data.  The  challenge was  to  develop  higher  level  codes  that  bridged  qualitative  and 
quantitative data; moving from a descriptive to an interpretive level of data analysis (Punch, 2013). 












that,  when  it  comes  to  sustainability  practices,  the  businesses  are  doing  more  than  they  are 
communicating to their customers. Adopting a CCO approach suggests that one aspect of how these 
businesses are constituted is through the different framing of their communications around issues of 
sustainability;  the  discourse(s)  in  which  they  are  participating  being  indicated  by  what  the 
owners/managers of those businesses choose to put into the front region i.e. foregrounding what they 



























































(86%),  for example “We use home produced and  locally  sourced products where possible” where 
arguably customers gain a personal experience of the destination visited, with fewer cases of non‐
experiential messages such as “…in keeping with our efforts to reduce our carbon footprint as much 
as  possible”, which  the  client  is  unlikely  to  experience.  In  general,  the messages  promote  active 
engagement on the part of the clients (85%), for example “Come and enjoy the best of British design 
from  locally  made  furniture  to  English  fine  furnishings”.  Where  framing  messages  with  a  more 







for  open  ended  answers  regarding  how  the  business  meets  different  generic  sustainability 



















responsibility by deleting  the agent  (Alexander, 2010) and reducing the  likelihood of the customer 
feeling guilt (Kong & Zhang, 2012).  
 
     The  purposeful  positive  framing  of  sustainability  messages  is  best  exemplified  in  messages 




which  shows  that when  sustainability  is  inconvenient, businesses  tended  to deflect attention and 
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how  a  message  could  be  received.  It  is  particularly  meaningful  that  none  of  the  businesses 
demonstrate on their website, or mentioned during their  interviews, that they purposefully aim to 









Normalisation enables  them  to construct a narrative of agency, causality and  responsibility  that  is 
reassuring  (Fairclough,  1992).  31%  of  the  businesses’  sustainability  messages  are  communicated 
within  specific  sustainability  pages  on  their websites  and  these  are more  explicit,  rational,  non‐
experiential and focused on altruistic benefits than their other messages. The 69% of messages found 






















by  public  transport,  all  of  which  shows  a  real  commitment  to  sustainability.  Evidence  from  the 
interviews  and  the websites  shows no mention of  climate  change or  global warming. By  framing 
sustainability as a normalised local practice the business is able to frame potential areas of customer 
guilt as a positive message; constituting the organisation as one that offers solutions rather than raises 
problems.  Consequently,  walking  and  recycling  appear  regularly  without  mention  of  the 
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environmental  contribution  these make;  this  is  in  keeping with previous evidence  that  customers 
prefer positively framed (Lee & Oh, 2014), appealing sustainability messages (Wehrli et al., 2014).   
 













     Messages  of  holidays  as  escapism  are  reinforced  on  the  websites  and  in  the  interviews;  the 
emphasis  is  placed  on  customers  creating  social  bonds  to  remove  a  sense  of  misplacement.  As 
gatekeepers of  the  tourism experience,  the businesses comply with  the dominant social paradigm 
expectation that the countryside is a playground. We see the altruistic aspects of sustainability played 
down and the quality aspects highlighted. So, for example, in messages that promote walks from the 





perspective,  it  is  unsurprising  that  some  organisations  feel  it  is  unnecessary  to  communicate 
sustainability practices. Other interviewees suggested that storytelling is a better fit for the ethos of 
their  sustainability communication;  it  is  seen as more coherent with a construal of holidays as an 
escape.  
 
     In summary, we  find  that  the sustainability communication of  these businesses reflects current 




consumption  opportunities  as  normal  (Grant,  2007)  within  the  context  of  the  meaning  of  rural 
holidays. Environmentally  friendly practices  take place  in  the background, which guarantees a  less 
negative  impact without having  to bother  the guests, while communication  is  reserved  to “choice 




EQM as a symbolic  legitimacy boundary, a  form of belonging  that provides  reassurance  that  their 








sustainability actions and organisational  identity  is clearly discernible for  interviewees who are not 
originally from the Peak District, for whom EQM serves as a mark that they are doing their bit to look 





     Further  evidence  of  reporting  that  arises  from  business  salience  comes  from  the  connection 
between accommodation category and the level of sustainability communication: five star businesses 
communicate  40%  of  their  actions,  four  star  businesses  27%,  and  three  star  only  12%.  The  gap 
between  audited  and  communicated  practices  can  act  as  an  indicator  of  how  the  organisation 












     Some  interviewed  owners/managers,  particularly  those  with  businesses  in  the  lower 
accommodation  categories,  suggest  that  they  use  the  EQM  mark  purely  as  a  signifier  of  their 
organisational  identity  i.e.  to  reduce  the  dissonance  between  their  values  and  the  need  to  be 
commercial;  in  these  cases,  having  the  EQM  accreditation  is more  for  the  business  than  for  the 
customers.  This  finding  is  consistent  with  Kreps  and  Monin  (2011)  who  argue  that  presenting 
sustainability  actions  as  an  essentially  altruistic  public  good  can  project  an  image  of  lower 
organisational  competence,  reduce  likability  by  sounding  worthy,  and  increase  vulnerability  to 
seeming hypocritical.  This  is  a point echoed by  some  interviewees who expressed  their  concerns 










guests  off”  and  others  agree  that  a  heavy  environmental message  on  their website would  deter 
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customers. Generally,  the  businesses  told  us  they  find  little  economic  gain  from  communicating 
sustainability, which in turn means that they choose to communicate far less than they actually do. 
Furthermore,  what  they  do  communicate  is  done  for  their  own,  rather  than  their  customers’, 
satisfaction as they believe customers do not pay attention to it anyway.  
CONCLUSIONS	
The businesses under  investigation not only do more than  they state  they are doing but also they 
describe what  they do differently  in different  contexts. This  finding  resulted  from a  review of 31 
sustainability certified business, using information obtained from completed EQM audits and from the 
websites  of  the  businesses  as  source  data. We  find  that  only  30%  of  sustainability  practices  are 
communicated  in  the websites, with a greater consumer  focus  than  in  the audits but still with an 
altruistic  and  business  benefit.  Sustainability  messages  are  primarily  explicit, written  in  affective 
language and promote experiential benefits and active participation of the customers. The messages 
show  an  idealised  view  of  rurality  that  removes  human  agency  and  diffuses  responsibility, while 
playing  down  unpalatable  aspects  and  providing  reassurance  to  customers  by  emphasising  the 










firms  as  resulting  from  social  pressures  (Jones,  1991).  This  article  suggests  that  the  manner  of 
communicating  sustainability  practices  in  the  two  contexts  constitutes  the  organisation  from  the 






















and, equally,  the choices  they make when communicating  sustainability  shape  their own  sense of 
identity and self‐worth. A CCO approach helps us reframe the origin of greenhushing  into one that 
asks how a business constitutes itself through its communications. We find that tourism businesses 




“marketing”  purposes.  There  is  a  sense  of wishing  that  customers would  have  a  similar  level  of 





need  to market  their businesses  reminds  them of  the  fact  that consumers do not  care about  the 
environment as much as they do, which makes them feel uneasy about their need to make a living 
from clients that do not share the same values.   
     This article provides a  first entry  into a wider, more encompassing, discourse  for  sustainability 








dedicated  firms  practice  greenhushing  is  too  crude,  and  a  better  understanding  of  greenhushing 
across  cultures  and  organisation  types  is  needed.  Finally,  it  is  worth  studying  whether  or    not 




businesses  to write more  sustainability messages  and  to make  them more  compelling  by  better 
understanding the links between the messages and the people behind them. The underlying approach 
behind most sustainability management and marketing training  is a commercial business case that 
does  not  represent  how  all  businesses  choose  to  engage  in  sustainability  (Font, Garay, &  Jones, 
forthcoming). Through this study we understand that our businesses seek both reassurance that there 
are customers with the same values as themselves and need help in writing copy that will attract them, 
so that they can regain enjoyment  in sharing the  landscape with  likeminded  individuals and be the 
custodians of their national park.  
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